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開　　　題
　コンテクスト・ブランディングとは，製品を単品で売るのではなく，一
つの価値の集合体としてのコンテクスト（文脈）として設計・訴求してい
くブランド戦略であるが（原田・三浦 2010，三浦 2012，2015），このコンテ
クスト・ブランディングは，特に国や地域を越えたグローバル・マーケテ
ィングにおいて重要である。なぜなら，国や地域を越えると，文化・言
語・民族・宗教・経済・気候その他が大きく異なり，同じ商品でもその意
味づけがまったく変わってしまうからである。例えば，大塚製薬「ポカリ
スエット」は，日本というコンテクスト（文脈）の下ではアルカリイオン
飲料としてスポーツ後・飲酒後の体調を整える飲料として評価されている
が，（イスラム教徒がほとんどである）インドネシアというコンテクストの下
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では，ラマダン（断食月）時の日没後の断食明けの水分補給に最適な飲料
として評価されたのである（川端 2013，林 2014）。
　近年，日本企業のグローバル展開，特にアジア諸国への展開例が多く見
られるが，上のポカリスエットの例に見られるように，国や地域ごとに異
なる文化の体系（意味づけの体系；「地域コンテクスト」と呼べる）を理解でき
ないと成功は難しいのである（実際，大塚製薬も，最初は日本と同じくスポー
ツドリンクのコンセプトで販売していたが捗々しい成功は得られていなかった）。
　以下では，まず１節で「地域のコンテクスト」の概念を整理し，次の２
節で（地域のコンテクストや文化に大きく影響される）感情型属性に関わる消
費者行動について理論的に考察し，続く３節で2015年５～９月に行った日
本・シンガポール・インドネシア・タイ４カ国消費者（学生）調査に基づ
き感情型属性に関する仮説を分析・検討し，最後に４節で，感情型属性に
注目したグローバル・ブランド戦略の方向性を提言して，結びとする。
１．地域のコンテクスト
　コンテクスト（context；文脈・状況）という概念は，もともとは言語学で
文章の前後のつながり具合などを表していたが，その後，「場面のコンテ
クスト（context of situation）」（発話の場面や，言語行為と関連する社会・文化的
背景；Firth 1957），「文化のコンテクスト（context of culture）」（場面のコンテ
クストが複数集まると，文化のコンテクストになる；Firth 1957）と言われるよ
うに 1），一つの言語や事象をとりまく文化や社会関係まで含めたすべての
状況を表すようになった（三浦 2012）。
　グローバル・マーケティングにおいては，特に，進出国の地域のコンテ
クストの重要性が言われてきた（cf. 川端 2005，2006）。すなわち，先に見た
1）　場面のコンテクスト，文化のコンテクスト，共に，Firthと同じロンドン
大学の人類学者Malinowskiが最初に用いたと言われる（三浦 2012）。
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ポカリスエットの例のように，地域のコンテクスト（状況）が異なると，
同じ製品がまったく違う意味づけをされるわけであり，地域のコンテクス
トの理解なしには成功するマーケティングは実現されないのである。この
地域のコンテクストを規定する要因として，川端（2005）は７つの要因を
あげており，それら要因を再整理する形で，三浦（2015）は，通時的に影
響の大きい要因として，1）気候，2）民族，3）言語，4）宗教，5）歴史，
6）文化，7）所得，8）政策を，共時的な要因として，9）市場分布（人
口・所得分布，民族分布），を検討し，次のように結論づけている。すなわ
ち，「気候，民族，言語，宗教，歴史などの総体が，文化と言われるもの」
になり，これら諸要因が，世界各国の地域のコンテクストの異質性を生み
出す一方，所得と政策は，同質性（収斂化）にも関わる要因である（「市場
分布」はどちらかと言うと異質性に関わる）。こうして，地域コンテクストの
中核は，その地域の文化ということができる。
　ここで文化（culture）とは，象徴 2）＝価値体系のことであり（宮島 2012），
対象物への意味づけの体系ということができる 3）。実際，国や地域が異な
ると同じ商品の意味づけが変わるわけであり（日本とインドネシアにおける
「ポカリスエット」の意味づけの違い，など），その意味でも，地域のコンテク
ストの中核は，（地域の）文化と言える。
2）　「象徴」とは，記号の内，両義的な意味作用をするもののことであり，第
２の意味が第１の意味から飛躍・乖離が著しく，かつ意味の範囲の不確定の
ものが，典型的な象徴と言われる。例えば，「さくら」は，“樹木・花”（第
１の意味）と，“日本人の心性（散る潔さ，など）”（第２の意味）という２
つの意味を持っており，第２と第１の飛躍・乖離が著しく，意味の範囲が不
確定なので，典型的な象徴である（森岡・塩原・本間編 1993）。
3）　「文化」に似た概念に「社会」があるが（「中国社会」，「中国文化」という
用語が，似たような意味で使われることもある），「社会」は，（人と人，集
団と集団の）関係のシステムである一方，「文化」は，価値および象徴のシ
ステムである（宮島 2013）。
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意味づけが変わる製品属性は何か
　このように地域コンテクスト（≒地域文化）が異なれば，同じ商品の意
味づけも異なることが多いわけであるが（サントリー「烏龍茶」は日本では
無糖だが中国では砂糖入り；中国の地域コンテクスト下では“無糖の烏龍茶”は価
値が低かったため，砂糖を入れて現地化した，など），製品属性の中では，感情
型属性の意味づけの変化が大きいと考えられる。
　思考（think）型，感情（feel）型という概念は，製品を思考型製品と感情
型製品に分類して消費者行動および広告戦略を分析した FCBグリッド
（Vaughn 1980）に始まるが，思考型属性とは，消費者が（論理的・客観的に，
帰納的事実に基づいて）思考して評価する属性のことであり，① 機能・組
成・サイズに関する属性（例：燃費，手ブレ補正機能，成分，内容量など）と，
②価格，がある。一方，感情型属性とは，消費者が（感情や五感に基づい
て，時にパーソナリティを表現しながら）感覚／感情で評価する属性のことで
あり，① 五感に関わる属性（例：色・デザイン，味，香り，音，手触りなど）
と，② イメージ（製品ブランド・イメージ，企業イメージ），がある。そして
この両者を分ける決定的な違いが，優劣の客観的判断基準の有無である。
すなわち，思考型属性には，優劣の客観的判断基準があることが多いの対
し，感情型属性には，優劣の客観的判断基準がないのである（三浦・伊藤 
1999）。すなわち，車の燃費やパソコンの処理速度などの思考型属性が，
10モード燃費やクロック周波数という形で製品間の優劣を客観的に判断で
きるのに対し，車のデザインや口紅の色などの感情型属性の優劣を客観的
に判断することはできない。丸っぽい車がいいか角張った車がいいか，ま
たローズの口紅とオレンジの口紅のどちらが優れているかを，客観的に判
断する基準はない（そこで行われるのは主観的好悪の判断にすぎない）。
　このことを別の視点から言い直すと，思考型属性（機能・組成・サイズ，
価格など）は世界中どこでも同じように評価・判断される一方，感情型属
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性（五感に関わる属性，イメージ）は国によって異なる評価・判断がなされ
るのである。品質など思考的属性の評価は，車の馬力でも，音響機器の
SN比でも，一般的に世界共通で，国を越えて，馬力のある車，雑音（ノ
イズ）の少ない音響機器が好まれる（もちろん予算の範囲内で）。一方，五感
に関わる感情型属性の評価は，赤が好きな中国人，スパイシーな味を好む
東南アジアの人々など，国によって評価が大きく異なる。例えば，タクシ
ーの色も，アメリカでは黄，インドネシアでは青，ルーマニアでは白と異
なると言われる（Krishna 2013）。
　感情型属性には，五感に関わる属性に加え，イメージも重要な構成要素
としてあるが，このイメージも国によって評価が大きく変わる。例えば，
ベンツが日本で Eクラス（入門ラインの Cクラスと高級ラインの Sクラスの中
間ライン）を市場導入した際，日本の風景やイメージを使用し，「メルセデ
スと美しい国」というメッセージで広告を行った（Kotabe&Helsen 2009）。
すなわち，ベンツの Eクラスは，そのポジショニング（製品イメージ）戦
略において，欧米では，「スポーツ性」「静粛性」といったイメージ（コン
セプト）で訴求していたのに対し，日本の地域コンテクスト下ではそれら
は有効でないと判断し，「美しさ」で訴求するという現地化を行ったので
ある。
　このように感情型属性（五感に関わる属性，イメージ）の評価は，国ごと
の地域コンテクストによって大きく変わることが予想される。
２．感情型属性と消費者行動
　上で見たように，国が異なると（地域コンテクストが異なると），製品の感
情型属性の消費者評価が異なることが理解された。そこで以下では，感情
型属性が消費者行動に与える影響について，より詳細に分析する。
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⑴　感情型属性と VS：共時的変動性と通時的変動性
　感情型属性は優劣の客観的判断基準がないので，感情型製品（感情型属
性が重視される製品；ファッション・化粧品・食品など）の選択結果としての
購買製品・ブランドは，多様であると考えることができる。
　この購買製品・ブランドが「多様」であることには，２つの意味があ
る。すなわち，a．個人間多様化と，b．個人内多様化，である。前者は，
市場全体として多様ということであり（100種類を超える柄の Tシャツ，何十
種類の色の口紅，十種類以上の味のポテトチップスが市場で売られている，など），
後者は，個人の購買結果が多様ということである（昨日は塩味，今日はチー
ズ味，明日はガーリック味のポテトチップスを購買する，など）。前者の個人間
多様化は，（感情型属性には）優劣の客観的判断基準がないので，消費者に
よって主観的好みが異なり，結果，塩味好き，チーズ味好き，ガーリック
味好きごとに，多様な製品を企業が品揃えしているところに見て取れる。
後者の個人内多様化は，（感情型属性には）優劣の客観的判断基準がないた
めに，一人の消費者の中でも「絶対これが一番」という味を決めきれず
に，日によって塩味，チーズ味，ガーリック味という多様な製品を購買す
るところに見て取れる。両者は密接に関係しているが，消費者行動研究の
視点から考えると，後者の方がより感情型製品（感情型属性が重視される製
品）の特徴を表していると考えられるので（i.e. 思考型製品の場合，CPUの速
い PCを買っていた人が，次回は遅い PCを買う，などということは考えにくい），
以下では，後者に絞って検討する。
　購買行動の選択結果としての購買製品・ブランドが個人内で多様である
ということは，上記のポテトチップスの例に見られるように，選択結果が
変動する，ということであり，このことは，一連の購買行動において VS
（variety seeking；多様性追求行動）が見られるということである。ここで VS
とは，飽きや未知の対象への興味，また他人と同調したり差別化したり，
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などの理由から，消費者は多様性を追求する（現象的には，ブランドスイッ
チを頻繁に行う）というものであるが（cf. McAlister & Pessimier 1982，小川 
1992，2005），この VSは，特に感情型製品で多く見られると考えられる
（例えば，日米消費者の VSに対する調査研究では，夕食メニューや聴く音楽では
共に VSを行っていたのに対し，歯磨き粉では共に VSを行っていなかった；
Faison 1980）。
　この購買結果の変動性（VS）については，a．共時的変動性と b．通時
的変動性があると考えられる（三浦 2013）。a．共時的変動性とは，ある限
られた時点における変動性であり，消費者行動研究における VS概念が指
し示すものである。例えば，チョコが好きな（高関与な）女子大生が，昨
日はグリコ「ポッキー」を購買し，本日は明治「フラン」を購買し，明日
はロッテ「トッポ」を購買するようなものである。食品や化粧品・ファッ
ションなど，いわゆる感情型製品では，どちらの製品・ブランドが客観的
に優れているか言い難いため（ポッキー・フラン・トッポの優劣を客観的に順
位付けることは不可能），多様性（多様な味）を希求する VS行動がよく行わ
れる。一方，b．通時的変動性とは，ある程度離れた２時点間における変
動性であり，これまでの消費者行動研究の VS概念が指し示すものではな
い。実際，このような通時的変動性は，感情型製品だけではなく，思考型
製品でも見られる（［思考型製品の例］昨年は，花王「アタック」を購買してい
たが，いろいろ比較考量して，今年は，ライオン「トップ」を購買している；［感
情型製品の例］昨年は，「ポッキー」が好きだったが，今年は，「フラン」が好きに
なって，より多く買っている，など）。ただ，通時的に（時間的な流れの中で）
見ると，購買ブランドが変動しているわけであり，通時的な VSというこ
とができる。こうして，購買ブランドの変動性（VS）には，共時的変動性
と通時的変動性があるわけであり，どちらの場合も，（優劣の客観的判断基
準のない）感情型属性が関わる消費者行動の方が，より変動すると考えら
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れる。すなわち，製品分類では，感情型製品（感情型属性が重視される製品）
の方がより変動し，消費者分類では，感情型属性志向の強い消費者（いわ
ゆる思考型製品の車でも感情型属性の色やデザインを重視する消費者，など）の
方がより変動すると考えられる。
　購買結果の変動性（VS）には共時的変動性と通時的変動性の２つがある
ことが理解されたが，三浦（2013）で行った日米仏中大学生調査（方法：質
問紙調査，期間：2008年12月～2009年１月，サンプル：［日］中央大学141人・［米］
イリノイ州立大学93人・［仏］ESCP-EAP大学院大学77人・［中］中国人民大学70人，
調査内容：８製品［ビール，チョコレート，ボールペン，シャンプー，ジーンズ，
携帯音楽プレイヤー，携帯電話，ノート PC］の購買行動や全般的な消費者行動・
意識）の分析では，多くの製品分野で，感情型属性志向の強い消費者群の
方が，感情型属性志向の弱い消費者群より，共時的変動性も，通時的変動
性も高かった。また感情型属性志向の４カ国比較では，日本人学生がその
傾向がもっとも強かった。
⑵　感情型属性と満足・ブランドスイッチ
　上で見たように，感情型製品（感情型属性が重視される製品；ファッション，
化粧品，食品など）の購買行動と，感情型属性志向の強い消費者の購買行動
は，共時的にも通時的にも変動性が高いと考えられるが，本項では，さら
にそこに満足概念を加えて検討する。
満足と再購買
　これまでの満足研究においては，一般に，顧客を満足させることができ
れば再購買につながり，不満足にしてしまうと再購買は起こらず，他社品
などにブランド変更をされてしまうと考えられてきた（cf. Heskett et al. 
1994，江戸 2008，小野 2010，Oliver 2009）。例えば，Hirschman（1970）によ
ると，購買後に消費者が行う行動は「退出か，声か，ロイヤルティ（Exit, 
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Voice, and Loyalty）」と言われる。すなわち，購買した製品・サービスに満
足したなら「ロイヤルティ（忠誠）」が生まれて再購買につながるが，不
満足の場合は「退出（無言で出て行き，二度と買わない）」か「声（不満を他者
や企業に伝える）」になるという。すなわち，満足すると再購買（ロイヤルテ
ィ）だが，不満足ならブランド変更（無言でもう買わない人もいれば，文句を
言った上でもう買わない人がいる）なわけであり，だからこそ企業にとって
顧客の満足は非常に大事だということである（製品に不満の場合，個人主義
諸国では企業へのクレーム行動が多く，集団主義諸国では，他の消費者への不満の
口コミが多いという研究もある；Watkins & Liu 1996）。
　このように，一般的には，また論理的に考えても，満足と再購買の間に
は因果的な関係があると理解されるが，実は，満足していてもブランド変
更をすることがある。
満足と VS──満足していてもブランドを変更する消費者
　三浦（1988）では，「満足していても車を変えるレジャー型消費者」と
いうタイトルの下，1987年に日経消費経済研究所が行った消費者質問紙調
査（首都圏30km圏内在住の20～69歳男女3,008人に対し質問紙留置法で調査；有効
回答者は1,938人で有効回答率64.4％）に基づき，現在の乗用車ブランドに満
足しながらも，次回は異なるブランドを買いたいという消費者に焦点を当
てた分析を行っている。この調査では，車に対するイメージを11項目（す
べて５点尺度）訊ねているが，その内の「レジャー的─仕事的」項目への
回答の違いによって，車を「レジャー的」と考えるほど，満足していても
「次回は，他のメーカー車を買いたい」割合が増えていたのである。すな
わち，全体で見ると現在の車への満足度が高いほど再購買意向も高かった
のだが，車に対するイメージの違い（レジャー的─仕事的）で消費者を分け
て考えると，「仕事的」と考える消費者より，「レジャー的」と考える消費
者（レジャー型消費者）の方が，次回は他メーカー車を買いたいと回答して
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いたのである。
　これはまさに先に見た VS（バラエティ・シーキング）と呼ばれる消費者行
動の一類型と考えられる（「通時的変動性」と捉えられる；車など購買間隔の長
い耐久消費財の場合は「共時的変動性」が見られることは少ないと考えられる）。
車を「レジャー的」製品（感情型製品の一種と考えられる）と捉えるレジャ
ー型消費者では，車を単なる馬力や燃費といった思考型属性で評価するの
ではなく，色やデザインやイメージといった感情型属性で評価しているの
であり，感情型属性で製品を評価する消費者においては，優劣の客観的判
断基準がないというその属性の特徴から，現在の製品に満足していても，
次回購買では，異なるブランドを求めることが考えられるのである。すな
わち，塩味のポテトチップスに満足していても，今日はガーリック味のポ
テトチップスを食べてみようかなと思うように，今回はトヨタの質実剛健
なイメージに満足していた人も，次回買うときは，先進的なイメージのホ
ンダ車に乗ってみようかなとか，思い切って VWなどまったくイメージ
の違う外車にトライしてみようかなと思うわけである（一方，車を「仕事的」
と考える消費者は，現在乗っている車の燃費のよさなどの思考型属性に満足してい
る場合は，次回も「この燃費のよい車に乗ろう」と思うわけである）。
　このように，一般的には，満足と再購買は関係が深いと考えられるが，
感情型製品（感情型属性が重視される製品）の場合や，思考型製品でも感情
型属性を重視して選択購買する消費者においては，満足していても，ブラ
ンドスイッチ（BS）が起こると考えられるのである。
　三浦（2013）で行った消費者調査（方法：インターネットによる質問紙調査，
期間：2012年７～８月，サンプル：東京都在住の20～60代の男女1,000人，調査内
容：８製品［ビール，チョコレート，衣料用洗剤，総合感冒薬，シャンプー，ジー
ンズ，携帯電話，テレビ］の購買行動や全般的な消費者行動・意識）でも，満足
と再購買の関係を分析したが，多くの製品分野で，感情型属性志向の強い
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消費者群の方が，感情型属性志向の弱い消費者群より，満足していても次
回購買では異なるブランドを購入すると回答していた 4）。
⑶　日本人の感情型属性志向
　製品を構成する思考型属性と感情型属性の内，どちらをより重視するか
は，当該消費者の意識（生活意識，美意識等々）に影響されると考えられる。
日本人が感情型属性（五感・イメージ）を重視するのは，「日本人の道徳観
の根底は美観」であると言われたり（福田 1966），「五感のすべてを満足さ
せる」ために，「歌づくり，月見，花見，香合わせ，物見遊山，虫きき，
生花，音曲，舞踏，茶の湯」など古来多くの美の追求があったと言われた
り（De Mente 1990），といったところに表れている（より詳細な分析は，三浦 
2013を参照）。
　このような日本人の感情型属性志向を，世界10地域消費者調査の中で実
証的に明らかにしたのが，日本の広告代理店の ADKである（そこでは，感
情型属性志向に加え，センスや直感・気分の重視も組み込んだ「感情型意思決定」
とでも呼ぶべき日本的特徴を明らかにしている；伊藤 1998，三浦・伊藤 1999）。
同調査は1998年に，10地域（日本，アメリカ，イギリス，ドイツ，香港，シン
ガポール，上海，台湾，タイ，ベトナム）の消費者に対して，８製品（チョコ
レート，ビール，インスタントコーヒー，ジーンズ，洗濯機，カラーテレビ，シャ
ンプー，洗濯用洗剤）の消費者行動を訊ね，その違いを分析している。そこ
では，FCBモデルの一連の諸研究（Vaughn 1980, 1986, Ratchford 1987, 
Ratchford & Vaughn 1989など）に基づき，各地域の思考─感情スケール（TF
スケール；消費スタイルにおける感情型の合成得点から，思考型の合成得点を減じ
4）　この傾向は，関与に関しても見られ，８製品すべてにおいて，（当該製品
に対して）高関与な消費者群の方が，低関与な消費者群より，満足していて
も次回購買では異なるブランドを購入すると回答していた。
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たもの）を算出し，図表１のように示している。
　図表から明らかなように，最も感情（feel）寄りの購買意思決定を行っ
ていたのが台湾で，次に日本，その後に香港，タイと続き（ここまでが，
感情寄りの意思決定を行う地域），以下，上海，ベトナム，シンガポール，ア
メリカ，イギリス，ドイツと続いている。このように思考寄りの購買意思
決定を行う欧米に対し，アジア諸地域は相対的に感情寄りの意思決定を行
っており，特に，台湾と日本がその傾向が顕著であった。
　また，食品・日用品から家電・車までの消費財などの広告表現を分析
し，日本を含む23カ国を思考×感情マトリックスに位置づけた研究でも，
日本は，感情軸でプラス，思考軸でややマイナスということで，同様に，
感情型の傾向が強いことが示されている（Zandpour & Harich 1996）。
図表１　思考型／感情型購買行動の国際比較
TFスケール
←Think（思考型） 　（感情型）Feel→
台湾
日本
香港
タイ
上海
ベトナム
シンガポール
アメリカ
イギリス
ドイツ
0.38
0.15
0.04
0.01
─0.06
─0.10
─0.17
─0.18
─0.33
─0.46
（出所） ADK「APD海外調査98」資料より。
─0.60 ─0.40 ─0.20 0.00 0.20 0.40 0.60
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３．日本・シンガポール・インドネシア・タイ４カ国消費者
　（学生）調査
　上記のように，感情型属性に関わる消費者行動（感情型製品の消費者行動，
感情型属性志向の強い消費者の行動）においては，消費者によってその製品
評価が異なり，また時と共に製品評価が変動することが多いことも理解さ
れたが，その点は，グローバルな消費者（日本と異なる国の消費者）を相手
にするグローバル・マーケティングでは特に重要である。
　そのような問題意識に則り，日本・シンガポール・インドネシア・タイ
４カ国消費者（学生）調査（以下，日星尼泰４カ国消費者調査）を，2015年５
～９月に行った。サンプルは，日本は中央大学の日本人学生103名（男
58・女45），シンガポールは南洋理工大学のシンガポール人学生71名（男
46・女25），インドネシアはインドネシア大学のインドネシア人学生98名
（男48・女50），タイではチュラロンコン大学のタイ人学生124名（男30・女
94）である。
　質問項目としては，日本の消費者の文化的特性を調査分析した三浦
（2013）の調査項目を参考に，６つの製品（チョコレート，スマートフォン，
シャンプー，Tシャツ，茶飲料，バイク）の購買行動，全般的な消費・購買意
識，また欧米日のグローバル・ブランドについて訊ねた。
⑴　調査の目的と仮説
　今回の調査では，上記の議論に基づき，感情型属性に関わる以下の仮説
について検証を行う。
　①　感情型属性志向と選択結果の変動性（VS）に関する仮説
仮説１－１　感情型属性志向が強い消費者は，製品・ブランドの選択
結果が，共時的に変動する。
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仮説１－２　感情型属性志向が強い消費者は，製品・ブランドの選択
結果が，通時的に変動する。
　② 　感情型属性志向と満足時の次回 BS（ブランドスイッチ）に関する仮説
仮説２　　 感情型属性志向が強い消費者は，現在使用の製品に満足
していても次回に異なるブランドを購買する傾向が高
い。
　③　日星尼泰消費者比較に関する仮説
仮説３－１　日本の消費者は感情型属性志向が強いので，製品・ブラ
ンドの選択結果が（共時的もしくは通時的に）変動する。
サブ仮説３－１－１　日本の消費者は，感情型属性志向が，他国の
消費者より強い。
サブ仮説３－１－２　日本の消費者は，製品・ブランドの選択結果
が，他国の消費者より（共時的もしくは通時的
に）変動する。
仮説３－２　日本の消費者は感情型属性志向が強いので，現在使用の
製品に満足していても次回に異なるブランドを購買する
傾向が高い。
サブ仮説３－２－１　（３－１－１と同様）　日本の消費者は，感情型属
性志向が，他国の消費者より強い。
サブ仮説３－２－２　日本の消費者は，現在使用の製品に満足して
いても次回に異なるブランドを購買する傾向
が高い。
⑵　仮説の検証
　①　感情型属性志向と選択結果の変動性（VS）
　まず，仮説１－１および１－２を検証するために，６つの製品ごとに，感
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情型属性志向と，選択結果の変動性（共時的・通時的）の関係について分析
した。
　FCBモデルの諸研究（Vaughn 1986，Ratchford 1987，など）では，感情
（feel）については，a．意思決定が多くの感情に基づいているか，b．意思
決定が個人のパーソナリティを表現しているか，c．意思決定が外見・
味・触感・香り・音に基づいているか，という３つの質問項目で訊ねてい
る。ここで，a．および b．の質問項目は，感情型スタイルの意思決定を
訊いており，最後の c．の質問項目は，感情型属性に基づく意思決定を訊
いている。
　そこで，感情型属性志向については，「色・デザイン，味・香りなどを
重視して購入する」という質問項目を基本に，６つの製品ごとに若干文言
を微調整した質問項目（「当てはまる」～「当てはまらない」の５点尺度）で訊
ねた 5）。
　一方，選択結果の変動性（共時的・通時的）については，次の２つの質問
項目を用意した。すなわち，a．共時的変動性については，「いろいろなメ
ーカーのいろいろな○○［製品名が入る］を買うことが多い」（同様の５点
尺度），b．通時的変動性については，「よく買う○○［製品名が入る］は，
年によって結構変る」（同様の５点尺度），である。
　そして，６つの製品ごとに，それぞれ感情型属性志向の強群と弱群に分
け 6），両者の間で選択結果の変動性（共時的・通時的）に違いがあるかどう
5）　潜在変数としてのある概念を測定する場合には，複数の質問項目を用いる
ことが一般的であるが（cf. 柳井 1994），今回調査では他に多くの概念を質問
する必要があったため，調査紙面の制約上，ひとまず多くの概念で１つの質
問項目で訊いていることが多い（概念の操作化については，今後の課題であ
る）。
6）　感情型属性志向の強群と弱群の分類については，６製品のすべてで，質問
項目に「その通り」と答えたものを「強群」，それ以外（「ややその通り」～
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かについて，平均値の差の検定（ｔ検定）を行った。結果は，図表２の通
りである。
　図表を見ると，⒜ の共時的変動性も，⒝ の通時的変動性も，シャンプ
「違う」）を「弱群」とした。結果として，強群と弱群の比率は，チョコレー
トで172人（43.3％）：225人（56.7％），スマートフォンで190人（48.1％）：
205人（51.9％），シャンプーで96人（25.6％）：279人（74.4％），Tシャツで
311人（80.2％）：77人（19.8％），茶飲料で146人（40.1％）：218人（59.8％），
バイクで34人（54.0％）：29人（46.0％），であった（強群と弱群をあわせた
数が６製品で異なるのは，購買経験のある製品のみについて訊ねているため
である）。
図表２　感情型属性志向と，選択結果の変動性（平均値の差の検定）
⒜　共時的変動性
質問項目 製品名 感情型属性志向・強群
感情型属性
志向・弱群 t値 有意水準
いろいろな
メーカーの
いろいろな
商品を買う
チョコレート 2.55 2.73 -1.510 NS
スマートフォン 3.66 3.83 -1.327 NS
シャンプー 2.49 2.99 -2.927 ＊＊
Tシャツ 1.79 2.51 -5.496 ＊＊＊
茶飲料 2.03 2.29 -2.178 ＊
バイク 3.76 3.41 1.234 NS
⒝　通時的変動性
質問項目 製品名 感情型属性志向・強群
感情型属性
志向・弱群 t値 有意水準
買う商品は
年によって
変わる
チョコレート 2.69 2.82 -1.042 NS
スマートフォン 3.29 3.41 -0.914 NS
シャンプー 2.49 3.05 -3.286 ＊＊
Tシャツ 2.01 2.40 -2.977 ＊＊
茶飲料 2.39 2.71 -2.396 ＊
バイク 3.53 3.28 0.909 NS
（注）1.　数字が小さいほど，選択結果の変動性（共時的・通時的）が高い。
　　 2.　有意水準は，＊＊＊ p＜ .001，＊＊ p＜ .01，＊ p＜ .05，NS有意差なし。
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ー，Tシャツ，茶飲料の３製品では，感情型属性志向の強群の方が，弱群
に比べ，ともに有意に高く，仮説１－１および１－２の通りの結果であっ
た。すなわち，例えば，シャンプーについて見れば，容器のデザインやシ
ャンプー自体の色や香りを重視してシャンプーを選ぶ人（感情型属性志向の
強い人）ほど，いろいろなメーカーのいろいろな製品を買うわけであり，
さらに，年によっても変わるということである。
　一方，チョコレート，スマートフォン，バイクの３製品では，共時的変
動性も通時的変動性も，両群の間で有意な差はなかった。これら３製品の
中で，スマートフォンは，別に訊ねた思考型属性志向の質問項目（「○○
［製品名が入る］を買う際には，品質や機能の違いを十分に比較検討する」；同様の
５点尺度）に基づく分析で，思考型属性志向・強群の方が，弱群に比べ，
選択結果の共時的変動性（１％水準）も通時的変動性（５％水準）も有意に
高かった 7）。この結果は，製品によっては，感情型属性志向より思考型属
性志向の方が，選択結果の変動性により影響を与えている可能性を示唆す
るものであり，今後，製品特性（いわゆる思考型製品か，感情型製品か）も視
野に入れたより総合的な研究・分析が必要なことが理解される。
　以上から，仮説１－１および１－２については，製品カテゴリーによる限
界は若干感じられるが，ある程度，検証されたと考えられる。
　②　感情型属性志向と満足時の次回 BS（ブランドスイッチ）
　次に，仮説２について，６つの製品ごとに，感情型属性志向と，満足時
の次回 BS（質問項目「満足していても次回に異なるブランドを購買する」；同様
の５点尺度）の関係について分析した。
7）　思考型属性志向の強群と弱群の分類についても，質問項目に「その通り」
と答えたものを「強群」，それ以外（「ややその通り」～「違う」）を弱群と
し，強群と弱群の比率は，スマートフォンで278人（70.4％）：117人（29.6
％），であった。
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　６つの製品ごとに，先ほどと同様に，感情型属性志向の強群と弱群に分
け，両者の間で，満足していても次回は異なるブランドを購買するかどう
かについて，平均値の差の検定（ｔ検定）を行った。結果は，図表３の通
りである。
　図表に見られるように，チョコレートとバイク以外の４製品（スマート
フォン，シャンプー，Tシャツ，茶飲料）で，感情型属性志向・強群の方が，
弱群に比べ，満足時の次回 BSが有意に高かった。特にシャンプーと Tシ
ャツにおいては，0.1％水準と両群の差が大きく，これら製品カテゴリー
では，「満足→再購買」という図式が，特に感情型属性志向が強い消費者
では当てはまらないことが多いことが理解される。実際，スマートフォン
とバイクを除く４製品（チョコレート，シャンプー，Tシャツ，茶飲料；いわゆ
る「感情型製品」）では，感情型属性志向・弱群でさえ，値は「３」を切っ
ており（最高でもシャンプーの2.96），この「３」は，質問項目（「満足してい
ても次回は異なるブランドを買う」）に「どちらでもない」と回答したもので
あり，３以下ということはポジティブな回答（つまり，満足していても次回
は異なるブランドを買う傾向がある）ということである。したがって，これ
図表３　感情型属性志向と，満足時の次回 BS（平均値の差の検定）
質問項目 製品名
感情型属性
志向・強群
感情型属性
志向・弱群
ｔ値 有意水準
満足してい
ても次回は
異なるブラ
ンドを買う
チョコレート 2.58 2.77 -1.415 NS
スマートフォン 3.27 3.60 -2.453 ＊
シャンプー 2.13 2.96 -5.104 ＊＊＊
Tシャツ 1.86 2.42 -3.934 ＊＊＊
茶飲料 2.14 2.48 -2.426 ＊
バイク 3.15 3.41 -0.810 NS
（注）1.　数字が小さいほど，「次回は異なるブランドを買う」傾向が強い。
　　 2.　有意水準は，＊＊＊ p＜ .001，＊ p＜ .05，NS有意差なし。
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ら４製品では，消費者の全体平均で，満足していても次回は異なるブラン
ドを買う傾向の強い製品カテゴリーであるわけであり，製品事業の戦略と
して，満足獲得戦略（CS戦略など）に代わる戦略も必須であることがわか
る。
　③　日星尼泰消費者比較
　最後に，上記の感情型属性志向に関わる消費者行動を，日星尼泰４カ国
で比較する仮説（仮説３－１および３－２；それぞれサブ仮説２つから構成）を分
析する。
　４つの国ごとに，感情型属性志向（製品購買全般および６製品別），選択結
果の変動性（共時的・通時的），満足時の次回 BS，について，分散分析を
行った。結果は，図表４および図表５の通りである。
図表４　感情型属性志向の日星尼泰消費者比較（分散分析）
⒜　製品購買全般の意識
質問項目 日本（n＝95）
シンガポール
（n＝60）
インドネシア
（n＝97）
タイ
（n＝124） F値 有意水準
商品選択時に，色・デザイン・
香り・音・手触りなど重視 1.76 1.62 1.74 1.49 2.413 †
⒝　６製品別の意識
質問項目 製品名 日本 シンガポール インドネシア タイ F値 有意水準
感情型属性
を重視して
購入する
チョコレート 2.12 1.85 2.16 1.78 2.885 ＊
スマートフォン 2.04 1.46 2.16 1.71 6.963 ＊＊＊
シャンプー 2.34 2.20 2.84 2.44 3.849 ＊＊
Tシャツ 1.38 1.28 1.23 1.21 1.372 NS
茶飲料 2.14 1.90 2.03 1.87 1.285 NS
バイク 1.50 2.00 1.67 1.33 0.559 NS
（注）１.　数字は小さいほど，感情型属性志向は強い。
　　 ２ .　有意水準は，＊＊＊ p＜ .001，＊＊ p＜ .01，＊ p＜ .05，† p＜ .1，NS有意差なし。
　　 ３. 　⒝ のサンプル数（n）は，４カ国順に，チョコレート（94･59･96･121），スマートフ
ォン（92･59･97･121），シャンプー（83･51･96･122），Tシャツ（91･58･94･121），茶
飲料（91･58･91･97），バイク（4･3･43･9），である。
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　まず図表４は，感情型属性志向に関する日星尼泰４カ国消費者比較の結
果である。⒜ は製品購買全般に関する感情型属性志向であり（質問項目
「商品を選ぶ際には，その色・デザイン，香り，味，音，手触りなどは大変重要で
ある」；同様の５点尺度），⒝ は６製品別の感情型属性志向である（上記 ⑵ ①
と同様の質問項目）。
　図表の ⒜ から明らかなように，４カ国の製品購買全般の感情型属性志
向は10％水準で有意な差が見られた。Tukeyの多重比較では，日本とタ
イの間でだけ，10％水準で有意な差が見られた（タイ＞日本；タイが日本よ
り感情型属性志向が強い；以下同じ）。このように製品購買全般の比較では，
タイがもっとも感情型属性志向が強く，シンガポール，インドネシアがそ
れに続き，日本がもっとも弱かった。
　以上から，サブ仮説３－１－１（サブ仮説３－２－１も同様）は，製品購買全
般に関しては，棄却された。
　図表の ⒝ の６製品別の比較では，チョコレート，スマートフォン，シ
ャンプーの３製品のみで有意な差が見られた。Tukeyの多重比較では，チ
ョコレートで，インドネシアとタイの間でだけ10％水準で有意であった
（タイ＞インドネシア）。スマートフォンでは，シンガポールとインドネシア
の間で0.1％水準（シンガポール＞インドネシア），シンガポールと日本の間
で１％水準（シンガポール＞日本），インドネシアとタイの間で５％水準（タ
イ＞インドネシア）で，それぞれ有意な差が見られた。シャンプーでは，イ
ンドネシアが日本・シンガポールと５％水準，タイと10％水準（シンガポ
ール，日本，タイ＞インドネシア）で有意な差が見られた。これら３製品の
結果をまとめると，シンガポールとタイがもっとも感情型属性志向が強
く，日本が続き，インドネシアが一番弱かった。
　以上から，サブ仮説３－１－１（サブ仮説３－２－１も同様）は，製品別にお
いても，棄却された。
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　図表１に示した ADKの世界10地域調査において，日本は，米英独とい
うヨーロッパ諸国よりは感情型属性志向が強かったが，アジアにおいて
は，台湾より低かったし，香港やタイなども（日本よりは数値が低いものの）
感情型属性志向が強かった。今回アジア４カ国（日本・シンガポール・イン
ドネシア・タイ）の比較調査において，日本が必ずしも感情型属性志向が
強くなかったのは，単に日本だけでなく，アジア諸国自体がみな感情型属
性志向が（欧米に比して）強いことを表していると考えられる。
　次に図表５は，選択結果の変動性（共時的・通時的），満足時の次回 BS
に関する日星尼泰４カ国消費者比較の結果である。
　図表の ⒜ 共時的変動性については，チョコレート，スマートフォン，
シャンプー，茶飲料の４製品で，国別に有意な差が見られた。シンガポー
ルがチョコレート，スマートフォン，茶飲料の３製品で，タイがシャンプ
ーの１製品で，４カ国中，共時的変動性が一番高かった。したがって，共
時的変動性については，シンガポール，タイと続き，日本とインドネシア
が相対的に高くなかった（Tukeyの多重比較もほぼ同様の結果であった）。
　図表 ⒝ の通時的変動性についても，チョコレート，スマートフォン，
シャンプー，茶飲料の４製品で，国別に有意な差が見られた。インドネシ
アがチョコレート，スマートフォンの２製品で，シンガポールが茶飲料の
１製品で，タイがシャンプーの１製品で，４カ国中，通時的変動性が一番
高かった。したがって，通時的変動性については，インドネシアが一番高
く，シンガポールとタイが続き，日本が相対的に高くなかった（Tukeyの
多重比較もほぼ同様の結果であった）。
　図表 ⒞ の満足時の次回 BSについては，バイクを除く５製品（チョコレ
ート，スマートフォン，シャンプー，Tシャツ，茶飲料）で，国別に有意な差が
見られた。シンガポールがチョコレート，スマートフォン，Tシャツ，茶
飲料の４製品で，タイがシャンプーの１製品で，４カ国中，満足時の次回
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図表５　選択結果の変動性（共時的・通時的と満足時の次回 BSの
日星尼泰消費者比較（分散分析））
⒜　共時的変動性
質問項目 製品名 日本 シンガポール インドネシア タイ F値 有意水準
いろいろなメ
ーカーのいろ
いろな商品を
買う
チョコレート 2.83 2.32 2.80 2.59 2.789 ＊
スマー トフォン 3.87 3.31 3.42 4.18 10.846 ＊＊＊
シャンプー 3.13 2.82 3.17 2.48 6.139 ＊＊＊
Tシャツ 2.03 1.97 1.84 1.88 0.615 NS
茶飲料 2.31 1.81 2.02 2.51 5.832 ＊＊
バイク 2.75 4.00 3.65 3.67 0.889 NS
⒝　通時的変動性
質問項目 製品名 日本 シンガポール インドネシア タイ F値 有意水準
買う商品は年
によって変わ
る
チョコレート 3.11 2.75 2.73 2.77 5.183 ＊＊
スマー トフォン 3.46 3.07 3.02 3.71 6.686 ＊＊＊
シャンプー 3.12 3.02 3.07 2.61 3.280 ＊
Tシャツ 2.07 2.00 2.09 2.13 0.216 NS
茶飲料 2.85 2.24 2.42 2.72 3.789 ＊
バイク 2.75 3.33 3.28 3.89 1.203 NS
⒞　満足時の次回 BS
質問項目 製品名 日本 シンガポール インドネシア タイ F値 有意水準
満足していて
も次回は異な
るブランドを
買う
チョコレート 2.83 2.29 2.98 2.57 4.257 ＊＊
スマー トフォン 3.28 3.22 3.34 3.83 4.674 ＊＊
シャンプー 2.98 2.90 3.04 2.28 6.988 ＊＊＊
Tシャツ 2.14 1.64 2.02 1.99 2.387 †
茶飲料 2.48 2.00 2.18 2.64 4.390 ＊＊
バイク 2.00 3.00 3.42 3.44 1.203 NS
（注）1.　数字は小さいほど，その質問項目の傾向が強い。
　　 2.　有意水準は，＊＊＊ p＜ .001，＊＊ p＜ .01，＊ p＜ .05，† p＜ .1，NS有意差なし。
　　 3.　⒜ ⒝ ⒞ のサンプル数（n）は，図表４⒝ と基本的に同じ。
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BSが一番高かった。したがって，満足時の次回 BSについては，シンガ
ポールがもっとも高く，タイが続き，日本とインドネシアが相対的に高く
なかった（Tukeyの多重比較もほぼ同様の結果であった）。
　以上から，サブ仮説３－１－２，サブ仮説３－２－２，ともに棄却された。
　すでにサブ仮説３－１－１（日本の消費者は，感情型属性志向が，他国の消費
者より強い）が棄却されているように，アジア諸国が全般的に感情型属性
志向が強いために，（感情型属性志向の結果としての）共時的・通時的変動性
も，満足時の次回 BSも，日本が特にその傾向が高いとは言えないことが
理解された。また，共時的変動性が６製品共に高くなかったインドネシア
が，通時的変動性ではもっとも高かったことは，インドネシアが現在経済
発展段階にあることによるものと考えられる。すなわち，経済発展期で経
済や製品が毎年よくなっていくので，（共時的変動性に比して）通時的変動
性が高いのだと考えられる。その意味では，VS（バラエティ・シーキング）
や BS（ブランドスイッチ）などの製品購買の変動性については，先進国間
や発展途上国間など，経済発展段階が同程度の国間で比較する方がより真
実に迫れると考えられる。
４．感情型属性に注目したグローバル・ブランド戦略
　これまでの議論をまとめると，以下のようになる。
　近年，アジア諸国に進出する日本企業が増えているが，日本で売れてい
る製品をそのまま持って行っても必ずしも売れるわけではなく，その理由
は，「異なる地域コンテクスト（地域文化）の下では，同じ製品も異なった
意味づけを与えられる」からと考えられる。
　特に，製品の感情型属性（五感に関わる属性，イメージ）が，異なる地域
コンテクスト（地域文化）下で，異なる意味づけを与えられる可能性が高
い（一方，思考型属性［機能・組成・サイズ，価格など］は，国を超えて同様の意
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味づけを与えられることが多い）。
　そこでこの感情型属性を重視する消費者（感情型属性志向の消費者）が，
どのような消費者行動を行うかについて，日本・シンガポール・インドネ
シア・タイ４カ国の消費者調査のデータから分析した。
　結果としては，これら４カ国の消費者においては，国を超えて，感情型
属性志向が強い消費者ほど，いくつかの製品で，a．共時的変動性（「いろ
いろなメーカーのいろいろな商品を買う」）も，b．通時的変動性（「買う商品は
年によって変わる」）も高く，また，c．満足時の次回 BS（「満足していても次
回は異なるブランドを買う」）の傾向も高かった。
　このように感情型属性志向の消費者は，購買製品・ブランドが共時的・
通時的に変動する可能性があり，それは現在の製品に満足している場合で
さえ，ブランドスイッチの可能性があるのである。感情型属性志向の消費
者は，優劣の客観的判断基準がないという感情型属性の特徴から，製品・
ブランドの評価が固定されていないわけであり，そこにこそ企業の新たな
製品やブランドが入り込める余地がある。したがって，日本企業が，アジ
ア諸国に進出する際にも，当該地域の感情型属性志向の消費者や，感情型
属性が重視される感情型製品（ファッション，化粧品，食品など）において
は，やり方しだいで，十分に売上やシェアを獲得する可能性があると考え
られるのである。
これからのグローバル・ブランド戦略
　それでは，どのようなブランド戦略を展開すればよいのだろうか。基本
は，製品の感情型属性を，地域のコンテクストに適合したコンセプトでま
とめあげることである。そして，その方策には，次の２つがあると考えら
れる。
　一つは，コンテクスト・ブランディングである。
　これは，製品・ブランドを単体で売るのではなく，一つのコンセプト
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（a．ライフスタイル，b．新たな世界観）の下に，一つの価値の集合体（コン
テクスト；文脈）として提示するブランド戦略である（三浦 2015）。a．ライ
フスタイルに基づくコンテクスト・ブランディングとしては，2009年に始
まったサントリーの「角ハイボール」戦略がある。従来，① アルコール
が強くて飲みにくい，② 食事に合わない，③ ダサくてオヤジくさい，と
言われていたウイスキーの飲み方を一から考え直し，亀甲ジョッキや専用
ソーダやレモンスライス，また，小雪の CMや「ハイボール，はじめま
した。」のポスターなどで新たなコンテクストを創り上げ，「カジュアルな
店で一軒目から，食事と一緒に，気の合う仲間と楽しんでもらえるウイス
キー」というようにウイスキーの飲み方の新たな提案（ライフスタイル提案）
を行って成功した。単に単品で売るのではなく，その製品を中心としたラ
イフスタイル（コンテクスト）を創造し，それを提案していったのである。
一方，b．新たな世界観に基づくコンテクスト・ブランディングとしては，
東ハトが2003年に発売したポテトスナックの「暴君ハバネロ」がある。同
製品は，当時世界一辛い唐辛子と言われたハバネロ種による味付けを，単
にその辛さ（機能的価値）で売るのではなく，ハバネロ＝オレンジ三世と
いう，辛さを求める国民の上に君臨し，暴言で挑発するというキャラクタ
ーを創造し，幼少時代は暴君ベビネロと呼ばれていたというストーリーや
回答不能な暴大入試などによってハバネロワールド（世界観；コンテクスト）
を創り上げ，成功した。単品で考えたなら，単なる辛いポテトスナックに
すぎないが，それを大きく超えた世界観を創り上げることによって，消費
者の大いなる支持を得たのである（三浦 2013）。
　ここで提案されるコンテクストは，まさに製品・ブランドのイメージで
もあり，感情型属性に深く関わる戦略である。
　いま一つが，エピソード・ブランディングである。
　今回の日星尼泰４カ国消費者調査では，欧米日のグローバル・ブランド
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（コカコーラ，ポカリスエット，ヤクルト，ポッキー，キットカット，アジエンス，
ダヴ，ザラ，ユニクロ，ジレット，アイフォン，ホンダ）について，そこから
連想されるものやイメージなどをオープン・アンサー（自由記述）で訊い
ているが，いくつかの面白い結果が出ている（Edo & Miura 2016）。ネスレ
「キットカット」については，４カ国の消費者とも好意的なブランド評価
がなされていたが，日本の消費者においてのみ，オープンアンサーで受験
時の「きっと勝つ」をあげる者が多かった。グリコ「ポッキー」について
も，同様に４カ国の消費者とも好意的なブランド評価であったが，インド
ネシアの消費者のみ JKT48をあげる者が多かった（近年，ポッキーの広告タ
レントとして活動）。キットカットは，自分の受験時のエピソードに関わる
ものとして捉えられているわけであり，ポッキーは，自分の好きなアイド
ルグループに関わるものとして捉えられているのである。すなわち，自分
の人生（受験）や生活（趣味のアイドルグループ）のエピソードに関わるも
のとして製品・ブランドが捉えられると，消費者の心に刻まれ，価値ある
ものとして心に残るのである。
　このエピソード・ブランディングは，認知心理学のエピソード記憶に基
礎を置くブランド戦略であるが（三浦 2013など），このエピソードも感情型
属性に関わるものである。したがって，コンテクスト・ブランディングと
同様，このエピソード・ブランディングも，これからアジア諸国に進出す
る日本企業にとって，重要なマーケティング戦略，ブランド戦略の核とな
ることが期待されると考えられる。
結　　　語
　思考型属性は，車の燃費でも，PCのクロック周波数でも，国を超えて
客観的に優劣を判断できることが多く，その結果，世界の市場で，トヨタ
の車や Dellの PCが売れている。この場合のグローバル・ブランド構築
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の手法は，どこの国においても，基本は同じと考えられる。
　一方，感情型属性の場合は，飲料の味でも，シャツの柄・色でも，国に
よってその嗜好は大きく異なり，その結果，各国の市場で，消費者に受容
される価値が大きく異なってくる（中国市場での砂糖入りのサントリー「烏龍
茶」，日本市場では美しさのイメージで売るベンツ「Eクラス」など）。
　製品のブランド戦略は，製品を構成するこれら思考型属性と感情型属性
を一つのコンセプトの下に統合して展開していくわけであるが，特に，感
情型属性の消費者評価は，国内でも個人によって異なり，国を超えると
（上記のように）さらに大きく異なってくるのである。このような感情型属
性の消費者評価の個人間（・国間）多様性に加え，今回の日星尼泰４カ国
消費者調査の結果に見られるように，共時的・通時的にもその消費者評価
は変動する。
　したがって，このように消費者間で多様性が大きく，一消費者内におい
ても共時的・通時的に評価が変動する感情型属性に関わる製品のブランド
戦略においては，そのコンセプトをしっかり作り上げ，消費者のロイヤル
ティ（忠誠度）を獲得するブランド戦略が，国内市場においても，グロー
バル市場に進出する場合にも，不可欠と考えられる。
　本稿では，そのためのブランド戦略として，これまでのコンテクスト・
ブランディングに加え，エピソード・ブランディングを提言したが，今後
は，さらにグローバル・マーケティングの現場（日本企業のアジア諸国での
マーケティング展開の現場，など）において，企業事例や消費者調査を行い，
理論的・実践的価値を高めて行きたい。
　謝辞 ：本研究は，科学研究費基盤研究（C）（課題番号：26380573）「グローバル
化におけるコンテクストブランディングの概念整理と方法論の基礎研究」の
助成を受けたものである。
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